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Señores miembros del Jurado:  
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presentamos ante ustedes la Tesis titulada “Marketing relacional y fidelización de los 
clientes de la empresa Promart Homecenter, Nuevo Chimbote - 2018", la misma que 
sometemos a vuestra consideración y esperamos que cumpla con los requisitos de 
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La presente investigación tuvo como finalidad determinar la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Promart Homecenter – Nuevo 
Chimbote en el 2018. El estudio fue de tipo correlacional, de diseño no experimental – 
transversal, debido a que los datos se tomaron en un único tiempo. La muestra de 
investigación fue de 374 clientes. El instrumento utilizado fue  el cuestionario, y la técnica 
empleada fue la encuesta. En donde se midió las dimensiones de la variable marketing 
relacional que fueron: compromiso, satisfacción, confianza e intenciones y por otra parte la 
variable fidelización de los clientes que se midió las dimensiones de: lealtad 
comportamental, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva. Para el análisis estadístico se utilizó 
el programa SPSS 22 para las tablas de frecuencia y porcentajes para determinar los niveles 
del marketing relacional y fidelización de los clientes y para observar la relación de dichas 
variables se utilizó es estadístico Chi Cuadrado. Los resultados que se obtuvieron de acuerdo 
a la prueba de hipótesis de independencia Chi Cuadrado entre la variable marketing 
relacional y fidelización de los clientes, según el valor obtenido de Chi Cuadrado de 394.592, 
con 16 grados de libertad y un nivel de significancia de 0.000, lo cual es menos que 0.05, se 
aprobó la hipótesis alternativa dado como resultado la relación entre dichas variables de 
estudio de la empresa Promart. 












The purpose of this research was to determine the relationship between relationship 
marketing and customer loyalty of the company Promart Homecenter - Nuevo Chimbote in 
2018. The study was of a correlational type, of non-experimental design - transversal, 
because the data They were taken in a single time. The research sample was 374 clients. The 
instrument used was the questionnaire, and the technique used was the survey. Where the 
dimensions of the relational marketing variable were measured: commitment, satisfaction, 
trust and intentions and, on the other hand, the customer loyalty variable that measured the 
dimensions of: behavioral loyalty, attitudinal loyalty and cognitive loyalty. For the statistical 
analysis, the SPSS 22 program was used for the frequency tables and percentages to 
determine the levels of relationship marketing and customer loyalty and to observe the 
relationship of these variables was used is the Chi Square statistical. The results that were 
obtained according to the Chi square independence hypothesis test between the relational 
marketing variable and customer loyalty, according to the value obtained from Chi Cuadrado 
of 394,592, with 16 degrees of freedom and a level of significance of 0.000, which is less 
than 0.05, the alternative hypothesis was approved, given as a result the relationship between 
these study variables of the company Promart, it was also shown that the relational marketing 
that this company has was 61.2%, either because the clients they feel committed to the 
company because they feel an emotional attachment to it or to acquire the products, they 
also feel satisfied with the attention they provide and feel confident because they have 
support from the company if they have any disagreement with the product and in terms of 
customer loyalty variable, 64.1% was obtained, which indicates that the company is applying 
the correct Components of relationship marketing to build customer loyalty. 




1.1. REALIDAD PROBLEMÁTICA 
Hoy en día el mundo empresarial ha pasado por muchos cambios, dentro de los que 
cabe mencionar al Marketing Relacional como herramienta poderosa para retener y 
fidelizar a los clientes que cada vez se vuelven más exigentes en sus requerimientos 
y comportamientos como consumidores de productos y servicios, y a esto sumarle 
la oferta y demanda de las empresas dedicadas al mismo rubro.  
Existen muchas empresas dedicadas al rubro del mejoramiento del hogar que 
participan en el mercado peruano las cuales son: PROMART HOMECENTER, 
SODIMAC, MAESTRO, entre otras; en lo que se diferencia PROMART 
HOMECENTER con las empresas ya nombradas es que se caracteriza por brindar 
su servicio experto y amable, el cual consiste en brindar asesoría tanto a los clientes 
como a las organizaciones que lo requieran y amable porque hace que los clientes 
se sientan atraídos con su servicio de entrega. 
Sin embargo no todas las organizaciones emplean esta herramienta en su accionar, 
y esto como consecuencia  a largo plazo ocasiona una mala relación y el poco 
interés de los clientes hacia la marca impidiendo satisfacer sus gustos y 
preferencias.  
Asimismo, Vavra (1993), citado por Bonilla (2018) afirma que gran parte de las 
organizaciones pierden el 50% de sus clientes cada 5 años y el 70% de las 
oportunidades de ventas por una mala relación con el cliente. Esto quiere decir que 
la relación entre el gasto que hacen las empresas para conseguir un nuevo cliente, 
con retener a alguno que ya ha sido es de 7 a 1, lo cual significa que a las empresas 
les costaría 7 veces más conseguir nuevos clientes. 
El gran beneficio de todo ello es que tener buenas relaciones con los clientes, les 
permitirá a las organizaciones conocer las exigencias de sus clientes e involucrarse 
en el seguimiento de su proceso de compra. 
Esto ayudará a que la organización pueda implementar una metodología llamada 
CMR (Customer Relationship Managment o gestión de la relación con clientes), el 
cual consiste en retener y fidelizar a sus clientes más rentables para brindarles un 
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servicio totalmente personalizado. Ello representa una ventaja competitiva en 
relación con los competidores interesados dedicados al mismo rubro. 
El mercado retail para el mejoramiento del hogar en el Perú, en cuanto a la variación 
de ventas en las principales empresas, fue notable la fuerte expansión de Promart 
Homecenter para Agosto del 2015, este aumento en sus ventas se debió, 
principalmente, a la expansión de tiendas a nivel nacional y ante la agresiva 
campaña por captar más consumidores, siendo sus tiendas en provincia donde se 
concentra la mayoría de sus ventas, según el Ministerio de la Producción (2015).  
Promart Homecenter, es la nueva tienda de mejoramiento del hogar en la ciudad de 
Nuevo Chimbote perteneciente al grupo Intercorp, inició sus operaciones el 
diecisiete de Diciembre, siendo su gerente general el Sr. Francisco de la Roza. 
Con una cantidad de 5000 m2 y una fuerte inversión, la empresa inauguró su tienda 
número veinticinco en el centro comercial Real Plaza, ofreciendo más de doce mil 
productos orientados a la remodelación, ampliación y decoración del hogar. 
Promart busca diferenciarse por su servicio experto y amable. Cuenta con una fuerte 
cantidad de colaboradores de la localidad que ayudarán e instruirán de manera 
personalizada a todos los chimbotanos en su proceso de compra, según el Diario de 
Chimbote (2017). 
La realidad problemática de la presente investigación busca determinar si existe 
relación entre el Marketing Relacional y la fidelización de los clientes de la empresa 
Promart Homecenter y los problemas que surgen con ello, como la desventaja de 
incursionar en el mercado de Nuevo Chimbote, donde los clientes se encuentran 
identificados con las marcas del mismo rubro, ello conlleva a que la organización 
otorgue un servicio completamente diferenciado a sus consumidores para 
retenerlos, fidelizarlos y competir en el mercado exitosamente. 
1.2. TRABAJOS PREVIOS 
1.2.1. Nivel internacional: 
Núñez (2016) en su trabajo de investigación titulado: “Marketing relacional y 
satisfacción del cliente en la empresa ADITMAQ CÍA. LTDA división equipos 
pecuarios en la ciudad de Quito” para obtener el grado Académico de Magister de 
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la Universidad Regional Autónoma de los Andes Uniandes, en Ecuador. Concluyó 
que la compañía Aditmaq no cuenta con un departamento de marketing bien 
estructurado, lo que provoca que no se apliquen estrategias adecuadas para lograr 
la fidelización de los clientes. Además se  hace  indispensable  el  desarrollar  un  
programa  CRM  para  el manejo  de  la información  de  los  clientes  de  la  línea  
de  equipos  pecuarios.  En  él  se  podrá  ubicar geográficamente a cada cliente,  
identificar sus necesidades, determinar la frecuencia de compra, etc, buscando de 
esta manera fidelizarlos. Al  analizar  los  datos  obtenidos  de  la  encuesta  realizada  
a  los  clientes  internos  y externos se concluye que la compañía tiene una 
credibilidad elevada para sus clientes. Y el implementar   charlas   sobre   ambiente   
controlado   en   las   principales   ciudades productoras avícolas del país, permitirá 
llegar a una mayor cantidad de clientes y que estos conozcan las ventajas  de su 
implementación. 
 
Muñoz (2015) en su tesis titulada: "Marketing Relacional y la Fidelización de los 
clientes en la Empresa Global Cell de la Ciudad de Ambato – Ecuador, 2015” para 
obtener el Título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios de la 
Universidad Técnica de Ambato, en Ecuador. Concluyó que los clientes con los que 
cuenta dicha empresa en su mayoría tienen entre 21 a 35 años, ellos casi siempre se 
encuentren satisfechos con el servicio y califiquen a los productos como excelentes 
pero su nivel de recompra en la empresa es baja, lo que refleja claramente que no 
existe fidelización por parte de los clientes pues la mayoría de los ellos son nuevos 
y el número de compras realizadas en el establecimiento son mínimas afectando así 
el giro del negocio. Además Global Cell no realiza actividades que fidelicen a sus 
clientes, tampoco existen promociones que motiven a la recompra pues tan sólo 
aquellos productos dados de baja porque no se venden son expendidos como 
promoción. Asimismo la relación existente entre el cliente y la empresa no es lo 
suficientemente sólida ya que se ha descubierto que tan sólo a veces esta relación 
les permite tener una buena comunicación y a pesar de que los colaboradores de 
Global Cell crean necesario que mantener buenas relaciones con los clientes les 
permite llegar a la fidelización se evidencia su falta de capacitación en servicio 
postventa lo que se ve reflejado en la inexistencia de comunicación con los clientes 
luego de su compra. Por ello los colaboradores de la empresa informan de manera 
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clara brindando una solución óptima a los requerimientos de los clientes, sin 
embargo no poseen una base de datos estructurada de ellos, pues tan sólo se guarda 
información de aquellos clientes que compran bajo pedido. 
                
1.2.2. Nivel nacional: 
 
Sacsa (2017) en su tesis titulada: “Marketing relacional y la fidelización del cliente 
en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A.” para obtener el Título Profesional 
de Licenciado en Administración de la Universidad César Vallejo, en Lima – Perú. 
Concluyó que si existe una relación entre el marketing relacional y fidelización de 
cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 
2017, situación que queda demostrada con la prueba estadística Rho de Spearman 
que dio un coeficiente de correlación de 0.790 que quiere decir que es una 
correlación fuerte y que la hipótesis de la investigación es aceptada. Por ello 
demostrados esos resultados se puede ejercer una nueva investigación con respecto 
a los demás complejos e incluso en los restaurantes, ya que es un comercio similar 
al rubro al que se dedica la empresa, debido a la constante relación con el cliente. 
También se puede profundizar en el tema de marketing relacional y ver más a fondo 
las falencias con respecto al compromiso y calidad de la relación. 
Con relación a la primera hipótesis específica del trabajo de dicho autor  afirma que 
existe una relación fuerte entre la confianza y fidelización de cliente en la empresa 
Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017, conforme al 
resultado obtenido en el coeficiente de Rho de Spearman es de 0.702, que quiere 
decir que es una correlación fuerte. Por ello se puede ejercer una nueva 
investigación con respecto a la confianza, ver los indicadores, las matrices para 
indagar más sobre la importancia de esta dimensión e incluso poder añadir otros 
indicadores que fortalezcan la dimensión. 
 
Orue & Gonzáles (2017) en su tesis titulada: “Marketing relacional y fidelización 
de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. – LIMA 2017” para 
obtener el Título Profesional de Licenciados en Administración de la Universidad 
Peruana Unión, en Lima – Perú. Concluyó que los niveles del marketing relacional 
y fidelización de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C, presentan 
una correlación altamente positiva y significativa. Demostrando que a mayor nivel 
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de marketing relacional, los clientes tienen mayor fidelización. Además se concluye 
que en la dimensión de confianza, tienen un nivel promedio de 80.2%, ya que los 
clientes consideran que si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se 
enfoca en solucionarlo y brindarle resultados positivos. Y en cuanto a la a 
dimensión de satisfacción, hay un 77.4% promedio, que lo relacionan al ofrecer 
productos de calidad y con precios consistentes. En cuanto a marketing relacional 
y las dimensiones de fidelización de clientes si existe una relación entre ellas y los 
resultados son: lealtad comportamental tiene un nivel promedio de 71.6%, por lo 
cual los clientes recurren a comprar a laboratorios Biosana ya que siempre le ha ido 
bien con los productos que ellos ofrecen. También se determina en cuanto a la 
dimensión lealtad actitudinal, sus resultados fueron de un 75.8%, ya que los clientes 
consideran a laboratorios Biosana como su primera opción como proveedor. Así 
mismo en la dimensión de lealtad cognitiva, los clientes perciben un nivel promedio 
de 73.7%, ya que la empresa proporciona determinados privilegios qué no recibirían 
si se cambiaran a otra empresa. Y por último en la dimensión del marketing 
relacional, presentan una correlación positiva y significativa con la variable 
fidelización. Es decir que a mayor confianza, compromiso y satisfacción; mayor 
intención de fidelización, tendrá el cliente de la empresa Laboratorios Biosana 
S.A.C. 
Castillo (2015) en su tesis de licenciatura de administración titulada "Estrategias de 
Marketing Relacional y la Fidelización de los clientes de la empresa Chimú 
agropecuaria S.A - Trujillo, 2015” para obtener el Título Profesional de Licenciado 
en Administración  de la Universidad Nacional de Trujillo, en Trujillo – Perú. 
Concluyó que la fidelización con los clientes de Chimú es buena y genera una buena 
relación de lealtad de compra así como también gana referidos por medio de la 
recomendación. Un 66% de los clientes compra toda la semana y un 100% 
afirmaron que si recomendaría los productos Chimú. Además para mantener una 
estrecha relación entre la empresa – cliente, los colaboradores de comercialización 
cumplen un rol muy importante por ser el primer contacto con el cliente y esos son 
debidamente capacitados con el 52% de aprobación, además de brindar un buen 
trato con el 47% que el servicio es excelente y el 41% cree que es bueno. Pero los 
programas de incentivos, no están llegando a cubrir a todos los clientes de la 
empresa ya que el 62% manifiesta que cuando la empresa los visita o ellos visitan 
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la empresa el 62% “a veces” recibe obsequios. Cuando por el contrario los clientes 
deben ser reconocidos y sentir que la empresa les da el valor que estos se merecen. 
 
1.2.3. Nivel local: 
García (2014) en su tesis titulada: “El marketing relacional y la fidelización de la 
empresa Humberto en Chimbote y Nuevo Chimbote – 2014” para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Administración de la Universidad César Vallejo, en 
Chimbote – Perú. Concluyó que el nivel de marketing relacional fue bajo, lo cual 
se ve reflejado en los datos que se obtuvieron con un 43%, ya que la empresa no 
aplica ninguna estrategias de promoción, publicidad, precio, gusto y preferencias 
de los clientes, ocasionando de este modo que las relaciones comerciales con los 
clientes no sea la más óptima. También se identificó que el nivel de fidelización de 
los clientes es medio, con un el 51%, esto indicador es bajo debido a que los clientes 
no se encuentra satisfechos con la atención recibida por parte de la empresa, 
ocasionando de este modo que no vuelvan a repetir el uso de los servicios y que 
ayudan a la competencia. A pesar de ello mediante la prueba de Chi – Cuadrado 
arrojó como resultado 0.062 lo significa que no existe relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Humberto. 
Chacaltana (2014) en su tesis titulada: “Marketing relacional y fidelización de los 
clientes de la empresa Brandy’s en la ciudad de Chimbote – 2014” para obtener el 
Título Profesional de Licenciado en Administración de la Universidad César 
Vallejo, en Chimbote – Perú. Concluyó que el nivel de marketing relacional de la 
empresa Brandy’s se concentra en el nivel medio con el 47%, mientras que el 14% 
mantiene una calificación muy alta, y el 6% presenta un nivel bajo. Estos resultados 
indican que los esfuerzos de la empresa por aplicar un buen marketing relacional 
han sido correctos, pero que le falta desarrollar estrategias para lograr el 100% en 
el nivel alto. Además también se determinó que el nivel de fidelización de los 
clientes se concentra en el nivel medio con el 43%, mientras que el 10% mantiene 
una calificación muy alta, y el 13% presenta un nivel bajo. Por ello dichos 
resultados sugieren que a la empresa le falta aún desarrollar estrategias para captar 
al 53% que comprende el nivel medio y bajo. Todo ello indica que a pesar de dichos 
22 
 
resultados si existió relación entre las variables con un coeficiente de relación de 
0,607. 
1.3. TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA: 
En las últimas décadas se observaron diferentes prácticas del marketing y con ello 
ha ido evolucionando, pasando del marketing de la transacción al de las relaciones. 
Por ello se cree que el fin de la acción comercial no es sólo lograr una transacción, 
sino también lograr relaciones sólidas y duraderas a largo plazo con los 
consumidores para así obtener un beneficio mutuo. 
La lealtad y la satisfacción del comprador se deben conseguir gracias a estas 
relaciones para así asegurar la rentabilidad de la empresa. El marketing relacional 
es conocido también como el marketing interactivo. 
1.3.1. Marketing Relacional: 
Berry (1983) afirmó que el marketing relacional reside en atraer,  conservar e 
incrementar las relaciones con los consumidores.  
Evans & Laskin (1994) afirmaron que el marketing relacional consiste en un 
proceso constante e integrado a la planificación estratégica de la empresa, que 
promueve una comunicación continua con los consumidores o compradores como 
medio para poder lograr sus fines.   
Grönroos (1990) determinó al marketing relacional como el proceso de construir, 
conservar e intensificar las relaciones con los consumidores y otros asociados para 
que los propósitos de las partes implicadas se logren.  
Esta definición del autor hace entender al marketing de relaciones desde un 
panorama mucho más amplio integrando a los proveedores, distribuidores, 
empleados que se encuentren comprometidos en las relaciones frecuentes que debe 
tener la organización.  
Asimismo, Quero (2003) afirmó que es aquel procedimiento de planificar e 
identificar relaciones con los consumidores y otros implicados con el fin de lograr 
la realización de los objetivos de todos mediante el desarrollo de relaciones 
favorables.    
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Morgan & Hunt (1994) afirmaron que el marketing de relaciones son las actividades 
de marketing dirigidas al  establecimiento, desarrollo y mantenimiento de 
intercambios relacionales exitosos.  
1.3.1.1. Dimensiones del Marketing Relacional: 
Morgan & Hunt (1994) determinaron cuatro dimensiones para el marketing 
relacional, la primera de ellas es la confianza, el compromiso, la satisfacción y por 
último las futuras intenciones de consumo. 
Ganesan (1994) identificó a la confianza desde dos componentes los cuales son  la 
credibilidad y la benevolencia. El autor afirmó que la credibilidad es la magnitud 
en que una persona cree que otra posee la experiencia requerida para realizar las 
tareas de su trabajo de manera efectiva y fiable. La benevolencia es la intención que 
tiene la contraparte para desarrollar buenas acciones y que conlleven a una relación 
efectiva. 
La otra dimensión es el compromiso, Geykens, et al (1996) afirmaron que el 
compromiso está sujeto a dos indicadores, uno de ellos es el compromiso afectivo, 
que constituye un apego emocional con la empresa, asimismo puede ser percibido 
como un compromiso de continuidad. El autor determinó que el compromiso de 
continuidad es la dependencia del consumidor hacia la empresa al considerar que 
un cambio le traería consigo más costos que beneficios.  
Como tercera dimensión está la satisfacción, Oliver (1997) citado por Guijarro 
(2009), define a la satisfacción desde dos perspectivas: la experiencia y las 
expectativas. 
Y por último, las futuras intenciones de consumo las cuales se dan si el consumidor 
en un largo plazo pretende regresar a adquirir el bien o servicio. 
1.3.1.2. Características del Marketing Relacional: 
Rivera (2016) mencionó algunas características del marketing relacional, tales 
como: 
Una de ellas es la relación, consiste en que el marketing debe estar dirigido a la 
creación, desarrollo y fortalecimiento de las relaciones con los clientes. 
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La interacción, se refiere a que las empresas y los mercados deben estar en 
comunicación constante para la generación de valor. Además que el cliente es el 
quien toma la decisión de la relación, como receptor y emisor de comunicaciones. 
El largo plazo que consiste en establecer relaciones sólidas y duraderas. 
La personalización se refiere a que las organizaciones no deben dirigirse al mercado 
como la suma de consumidores desconocidos sino que deben personalizar la 
relación y los mensajes según las características específicas de cada consumidor. 
La memoria, el cual menciona que la empresa debe registrar todos los datos 
importantes de los clientes, para poder conocerlos y anticiparnos a sus necesidades. 
Orientación al cliente, es decir, poner más importancia en la participación por 
consumidor que en la participación de mercado. 
1.3.1.3. Beneficios del Marketing Relacional: 
Rivera (2016) afirmó que el  marketing relacional aporta tres beneficios principales 
para la organización uno de ellos es que los clientes valoren más la oferta, la otra 
es que consigan mayores beneficios económicos y por último que obtengan lealtad 
del mercado. 
Asimismo, para el incremento de otros beneficios en la empresa, tendrán en cuenta 
los siguientes principios: 
La retención de clientes en el cual se asume que si la empresa mantiene relaciones 
estables en el tiempo, éstas pueden generar beneficios como el incremento del 
volumen de compra de los productos o servicios, además los clientes se convierten 
en prescriptores de los productos o servicios y que es más barato retener a los 
clientes actuales que captar clientes nuevos.  
Y la optimización de las acciones de marketing son acciones que se dirigen de 
manera masiva e indiferenciada al mercado, se atenta contra el principio básico de 
la segmentación: la optimización en el uso de recursos escasos. Por lo tanto, cuando 
se conoce bien a los clientes y se dirige de manera selectiva la mezcla de marketing, 
se consigue una diferenciación de la competencia, además, de una mayor 
productividad en sus inversiones de comercialización.  
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1.3.1.4. Herramientas del Marketing Relacional: 
El objetivo principal del marketing relacional es tener fuertes lazos de conexión 
hasta incluso emocionales con los clientes.  
Todo esto se puede lograr con las nuevas tecnologías de la información. El  
desarrollo informático es la herramienta más popular del marketing relacional, más 
conocido como el CRM que significa Customer Relationship Managment. 
Conexionesan (2016) definió al CRM como la herramienta tecnológica de 
desarrollo de programas para atraer, retener, recuperar clientes, así como para crear 
la lealtad de estos hacia la marca y empresa con el transcurrir del tiempo. 
Entre otros instrumentos del marketing relacional encontramos al servicio del 
cliente, el cual es fundamental para lograr los objetivos organizacionales, pero para 
ejecutarlo de manera adecuada las empresas deben tener colaboradores altamente 
capacitados para que brinden un buen servicio exclusivo y diferenciado a los demás. 
Otra herramienta es la personalización en el cual la información brindada para cada 
cliente debe ser exclusiva en base a las preferencias y gustos. 
Y como última herramienta, los programas de fidelidad, la finalidad de estos 
programas son la frecuencia de compra, la disposición efectiva del consumidor y 
conseguir que considere a la organización como su único abastecedor. 
Tras las diferentes definiciones y conceptos mencionados del marketing relacional, 
éste procura ser un modelo de gestión para las empresas cuyo propósito es lograr la 
satisfacción del cliente, fidelizarlo y mantenerlo en largos periodos de tiempo. 
1.3.2. Fidelización del Cliente: 
La fidelidad del cliente es un factor primordial dentro de la organización debido a 
que un cliente fidelizado con una marca, con un producto o con un servicio, 
demandará una mayor frecuencia de compra, un elevado nivel de recordación 
espontánea hacia el producto o servicio y una alta implicación emocional.  
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La fidelidad es una virtud que posee cada individuo para cumplir su palabra, pero 
en el mundo empresarial se indica que la empresa que logra fidelizar a sus clientes 
será capaz de conseguir una alta tasa de retención de estos. 
Day (1999) afirmó que la fidelidad es una sensación de apego y afinidad a los 
productos o servicios de una empresa. Por eso la fidelidad es más que solamente 
una prolongada relación de un cliente con una empresa. 
Bernués (2012) sustentó que fidelizar es construir vínculos que ayuden a mantener 
una relación duradera y rentable. 
Czepiel y Gilmore (1987), citado por Setó (2004) afirmaron que la fidelidad sirve 
para capturar fenómenos de comportamiento de frecuencia de compras mientras 
otros incorporaron un elemento actitudinal reflejando la preferencia. 
 
1.3.2.1. Dimensiones de la Fidelización del Cliente: 
Czepiel & Gilmore (1987), citado por Setó (2004), afirmaron que la fidelización de 
los clientes está centrado en tres dimensiones: la primera de ellas es la lealtad 
comportamental que básicamente es la repetición o frecuencia de compra sin tener 
en cuenta la intención de futuras adquisiciones, la segunda dimensión es la lealtad 
actitudinal, ésta involucra un compromiso que envuelven los sentimientos por una 
determinada marca y por último está la lealtad cognitiva que es una evaluación de  
toma de decisiones que forman actitudes y emociones con relación a una marca 
especifica. 
La lealtad comportamental, Jacoby & Chestnut (1978) citado por Setó (2004), 
expresa que lealtad fue concebida como una manera  de comportamiento del 
consumidor hacia una marca durante un periodo, ya que incluiría la frecuencia de 
compra de bienes o servicios a un mismo distribuidor, por otro lado Tucker (1964) 
citado por Delgado (2010), expresa que la lealtad está dada como un 
comportamiento de elección al azar con relación a una marca y no debería tenerse 
en cuenta sobre lo que la persona piensa o lo que oculta en sus pensamientos. 
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Lealtad actitudinal, este aspecto está basado acerca de si el cliente recomendaría un 
producto o servicio o si este defiende algo ya que se encuentra satisfecho con el 
servicio que le brinda la empresa logrando así fidelizar al cliente. 
Lealtad cognitiva, Jacoby & Kyner (1973) citado por Fandos, et al (2010) mencionó 
que la lealtad no concierne sólo al comportamiento de recompra o al compromiso, 
sino a ambos; entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso 
psicológico del consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y 
en una intención de recompra efectiva. 
1.3.2.2. Beneficios de la Fidelización del Cliente: 
Schnarch (2011) afirma que la fidelidad representa ventajas tanto para la  empresa 
como para el cliente. Entre sus ventajas se especifica los siguientes aspectos: 
Aumenta y facilita las ventas, debido a que mantener clientes fieles ayuda a vender 
mucho más rápido nuevos productos, y también al mantenerse fieles tienen una 
mayor frecuencia de compra e incrementan la cifra de ventas de la empresa. 
Reduce los costos, debido a que es mucho más barato vender algo a clientes que ya 
conocen, ya que sabe de sus gustos y preferencias. 
Menor sensibilidad al precio, al tener clientes satisfechos y fidelizados ayuda a tener 
mayores utilidades acerca del precio de un producto o servicio, es decir estarían 
dispuestos  a pagar un alto precio por un producto o servicio diferenciado por la 
satisfacción obtenida. 
Los consumidores fieles actúan como prescriptores, porque al tener clientes fieles 
estos comunican a las demás personas a cerca del beneficio, servicio diferenciado 
de la empresa hacia a otras. 
Para llevar todo ello a cabo se debe conocer muy bien a los clientes e indagar sobre 
sus gustos y preferencias sobre todo las necesidades que éste tiene. Luego se 
procesaría dicha información para luego ofrecer el mejor servicio y así mantenerlo 
a largo plazo en la organización 




¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018? 
 
1.5. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
 
Dentro de las justificaciones de estudio encontramos: 
 
Es social debido a que se contribuirá de manera efectiva al crecimiento de las 
organizaciones respecto a las variables y la gran consideración de la organización 
para el logro de los objetivos, debido a que gracias a los resultados obtenidos se 
podrán orientar y corregir algunos puntos débiles como también fortalecer las 
habilidades para lograr fidelizar a los clientes. 
 
Metodológico ya que la información que se recopilará gracias a las encuestas con 
respecto al marketing relacional y la fidelización de los clientes, servirá para que 
las empresas logren tener una mejor relación con sus clientes y por ende una mejor 
fidelización al desarrollar bien el marketing relacional. Además esta información 
pertenecerá a la base de datos de la Universidad César Vallejo y servirá como 
antecedentes a futuros trabajos de investigación.  
 
Y práctica ya que permitirá resolver problemas relacionados con el marketing 
relacional y la fidelización del cliente para que se pueda realizar una adecuada 
estrategia a las empresas para mejorar y no se cometa el mismo error. 
 
 
1.6. HIPÓTESIS  
 
Hi: Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 
la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018. 
 
Ho: No existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018. 
 
1.7. OBJETIVOS  
 




Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
de la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018. 
 
1.7.2.  Objetivos Específicos: 
 
 Identificar el marketing relacional que posee la empresa Promart Homecenter – 
Nuevo Chimbote, 2018. 
 
 Determinar la fidelización de los clientes en la empresa Promart Homecenter – 
Nuevo Chimbote, 2018. 
 
 Determinar la relación entre la variable marketing relacional y la dimensión 
lealtad comportamental en la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 
2018. 
 
 Determinar la relación entre la variable marketing relacional y la dimensión 
lealtad actitudinal en la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018. 
 
 Determinar la relación entre la variable marketing relacional y la dimensión 
lealtad cognitiva en la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018. 
 
II. MÉTODO: 
2.1.   DISEÑO DE INVESTIGACIÓN: 
 
No experimental, Hernández, et al (2010) afirma que es no experimental debido 
a que se realiza sin manipulación deliberada de variables y en los que sólo se 
observan los fenómenos en su ambiente natural para después analizarlos. 
 
Transversal, Hernández, et al (2010) menciona que es transversal ya que se 
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es 
describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado. 
 




Aplicada: Gonzáles (2009) afirma que es aplicada porque pretende desarrollar 
soluciones a problemas prácticos. Éste se orienta a problemas actuales por lo tanto  
se propone también soluciones actuales. 
 
Descriptivo: Hernández, et al (2010)  menciona que es descriptivo porque busca 
especificar propiedades, características y rasgos importantes de cualquier 
fenómeno que se analice. La investigación recogió los datos tal y como ocurren 
en realidad sin ser modificadas. Se describirá las variables por separado. 
 
Correlacional: Hernández, et al (2010)  menciona que es correlacional debido a 
que asocia variables mediante un patrón predecible para una población o grupo. 







2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN: 


























(Morgan, R. & Hunt, 
S., 1994)  
Herramienta poderosa que se 
utiliza para que la 
organización tenga una 
relación prolongada con el 
cliente, donde interactúa con 
el fin de satisfacer beneficios 
mutuos. Se  evaluará 
mediante las dimensiones 
de: compromiso, 



































La fidelidad sirve para 
capturar fenómenos de 
comportamiento de 






(Czepiel & Gilmore, 
1987 citado por Setó, 
D., 2004) 
Alcanzar que un consumidor 
que ha adquirido un 
producto o servicio, se 
convierta en un cliente 
frecuente y fiel a la marca, 
producto o servicio. Se 
evaluará mediante las 
dimensiones de: Lealtad 
como  comportamiento,  


















2.3.   POBLACIÓN Y MUESTRA: 
2.3.1. Población: 
 
El número de clientes promedio de la empresa Promart en el año 2018 es de 13 
200 mensuales según la base de datos de la empresa.  
 
2.3.2. Muestra: 
A continuación, se determina el tamaño de la muestra, de acuerdo a la fórmula de 
cálculo ya conocido. 
‐ Población: (N) =13 200 
‐ Seguridad: 95% (Z) ^ 2 = (1.96) ^ 2 = 3.8416 
‐ Precisión: (e) ^ 2 = 5% = (0.05) ^ 2 = 0.0025 
‐ Probabilidad esperada: (p) = 0.5  
‐ Probabilidad no esperada: (q) = 0.5 (1-p) = 0.5 
                        
n =
N. Z∝
2 . p. q
e2(N − 1) +  Z∝




13200. (3.8416). (0.5). (0.5)






n = 373.323 
El tamaño de la muestra de acuerdo a la estadística es de 373 clientes pero al 
no ser un número exacto se redondea a 374.     
Criterios de inclusión: 
-  Clientes del género masculino y femenino, mayores de 18 años. 
-  Clientes que realizan sus compras con RUC y como persona natural. 
- Clientes con la voluntad de apoyar en el llenado de encuestas, para esta 
investigación. 
Criterios de exclusión 
-  Clientes que residan fuera de la ciudad de estudio. 
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2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD: 
 
2.4.1. Instrumento de investigación: 
 
El instrumento de investigación será el cuestionario, Hernández, et al (1998) 
determinó que un cuestionario es un conjunto de preguntas al respecto de una o más 
variables a medir.  
 
2.4.2. Técnica de investigación: 
 
Por otro lado la técnica empleada en la investigación es la encuesta. 
 
2.4.3. Validación de expertos: 
 
Hernández, et al (1998) afirman que la validez, se refiere al grado en que un 
instrumento realmente mide la variable que se pretende medir. 
 
Corral (2009) determinó que la validez se estima de manera subjetiva, empleando, 
usualmente, el denominado Juicio de Expertos. Se acude a ella para conocer la 
probabilidad de error en la configuración del instrumento. Mediante el juicio de 
expertos se pretende tener estimaciones razonablemente buenas, las mejores 





Hernández, et al (1998) afirman que la confiabilidad de un instrumento de medición 
se determina a través de diversas técnicas, y se refieren al grado en la cual su 
aplicación repetida al mismo sujeto produce iguales resultados. 
 
Para la confiabilidad del trabajo de investigación se utilizó el Coeficiente Alfa de 
Cronbach, para evaluar la homogeneidad de las preguntas ya que se utilizó la escala 
tipo Likert, la cual puede tomar valores entre 0 y 1, donde 0 significa confiabilidad 




2.5. MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
 
Análisis descriptivo debido a que se describirá el comportamiento de las variables 
de estudio. 
Para el proceso de información y la tabulación se utilizará el programa SPSS que 
permitirá la elaboración de tablas y figuras que será de importancia en el desarrollo 
de la investigación. 
Para el análisis de la hipótesis de estudio será puesta a verificación a través de la 
prueba de hipótesis en Chi cuadrado (𝑋2). 
 
2.6. ASPECTOS ÉTICOS: 
 
La información que se presentó en la investigación es transparente y veraz, además 
no se manipuló ningún resultado y los datos recolectados se presentaron de acuerdo 
a lo encontrado. La información se obtuvo directamente de los clientes, quienes 
voluntariamente contestaron la encuesta que se le planteó ayudando a que los 

















3.1. Resultados para los objetivos: 
 
‐ OBJETIVO GENERAL: “Determinar la relación entre el marketing relacional y 
la fidelización de los clientes de la empresa Promart Homecenter – Nuevo 
Chimbote, 2018” 
Para responder dicha relación se realizó la prueba Chi-Cuadrado, dando como resultado lo 
siguiente: 
Tabla Nº 01: Análisis de Chi-cuadrado, relación entre Marketing Relacional y 
Fidelización de los clientes 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 394,592a 16 ,000 
N de casos válidos 374   









Se observa que el resultado de la relación de las variables de estudio que son marketing 
relacional y fidelización de los clientes, da como resultado un nivel de significancia de 0,000 
la cual es menor que 0,05. Entonces se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alternativa, en donde si existe relación entre ambas variables de estudio. 
Figura Nº 01: Análisis de Chi-cuadrado, relación entre Marketing Relacional y 
Fidelización de los clientes 
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‐ OBJETIVO ESPECIFICO Nª 01: “Identificar el marketing relacional que posee 
la empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018” 
Tabla Nº 02: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
variable marketing relacional 
MARKETING RELACIONAL  Nº % 
Totalmente de acuerdo 84 22,5% 
De acuerdo 88 23,5% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 57 15,2% 
En desacuerdo 70 18,7% 
Totalmente en desacuerdo 75 20,1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 02: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
variable marketing relacional 
 
Fuente: Tabla Nº 02. 
Interpretaciones: 
 El 23,5% (88) de los encuestados están de acuerdo con el marketing relacional que 
tiene  la empresa PROMART. 
 El 15,2% (57)  de los encuestados están ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el 
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Tabla Nº 03: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión compromiso 
COMPROMISO  Nº % 
Totalmente de acuerdo 98 26,2% 
De acuerdo 126 33,7% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 10,7% 
En desacuerdo 41 11,0% 
Totalmente en desacuerdo 69 18,4% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 03: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión compromiso 
 
Fuente: Tabla Nº 03. 
Interpretaciones: 
 El 33,7% (126) de los encuestados están de acuerdo con el compromiso que tiene la 
empresa PROMART con ellos. 
 El 11,0% (41) de los encuestados están en desacuerdo con el compromiso que tiene 
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Tabla Nº 04: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión satisfacción 
 SATISFACCIÓN Nº % 
Totalmente de acuerdo 76 20,3% 
De acuerdo 79 21,1% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 97 25,9% 
En desacuerdo 53 14,2% 
Totalmente en desacuerdo 69 18,4% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 04: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión satisfacción 
 
Fuente: Tabla Nº 04. 
Interpretaciones: 
 El 25,9% (97) de los encuestados están ni de acuerdo, ni en desacuerdo con la 
satisfacción que brinda la empresa PROMART. 
 El 14,2% (53) de los encuestados están en desacuerdo con la satisfacción que brinda  
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Tabla Nº 05: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión confianza 
CONFIANZA  Nº % 
Totalmente de acuerdo 140 37,4% 
De acuerdo 42 11,2% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 67 17,9% 
En desacuerdo 76 20,3% 
Totalmente en desacuerdo 49 13,1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 05: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión confianza 
 
Fuente: Tabla Nº 05. 
Interpretaciones: 
 El 37,4% (140) de los encuestados están totalmente de acuerdo con la confianza que 
brinda  la empresa PROMART. 
 El 13,1% (49) de los encuestados están totalmente en desacuerdo con la confianza 
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Tabla Nº 06: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión intenciones de visita 
INTENCIONES DE VISITA  Nº % 
Totalmente de acuerdo 110 29,4% 
De acuerdo 130 34,8% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 50 13,4% 
En desacuerdo 27 7,2% 
Totalmente en desacuerdo 57 15,2% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 06: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión intenciones de visita 
 
Fuente: Tabla Nº 06. 
Interpretaciones: 
 El 34,8% (130) de los encuestados están de acuerdo con las intenciones de visita que 
tienen con la empresa PROMART. 
 El 15,2% (57) de los encuestados están totalmente en desacuerdo con las intenciones 
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Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 07. 
Interpretaciones: 
 El mayor porcentaje en la escala totalmente de acuerdo es del indicador expectativas 
con 41,4% (155) debido a que la atención, y los productos que les brindaron 
cumplieron con lo que tenían pensado los clientes. 
 El menor porcentaje en la escala totalmente en desacuerdo es el de benevolencia con 
un 7,0% (26) debido a que algunas clientes no sienten que no existe comprensión ni 
tolerancia por parte de los trabajadores. 
Tabla Nº 07: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre los 
indicadores de la variable marketing relacional 
Figura Nº 07: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre los 
indicadores de la variable marketing relacional 
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 OBJETIVO ESPECIFICO Nª 02:“Identificar la fidelización de los clientes en la 
empresa Promart Homecenter – Nuevo Chimbote, 2018” 
Tabla Nº 08: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
variable fidelización del cliente 
FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE  Nº % 
Totalmente de acuerdo 103 27,5% 
De acuerdo 48 12,8% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 89 23,8% 
En desacuerdo 66 17,6% 
Totalmente en desacuerdo 68 18,2% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 08: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
variable fidelización del cliente 
 
Fuente: Tabla Nº 08. 
Interpretaciones: 
‐ El 27,5% (103) de los encuestados están totalmente de acuerdo con el nivel de 
fidelización que tienen con la empresa PROMART. 
‐ El 17,6% (66) de los encuestados están en desacuerdo con el nivel de fidelización 
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En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
VARIABLE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE
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Tabla Nº 09: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión lealtad comportamental 
LEALTAD COMPORTAMENTAL  Nº % 
Totalmente de acuerdo 113 30,2% 
De acuerdo 91 24,3% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 57 15,2% 
En desacuerdo 45 12,0% 
Totalmente en desacuerdo 68 18,2% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 09: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión lealtad comportamental 
 
Fuente: Tabla Nº 09. 
Interpretaciones: 
 El 30,2% (113) de los encuestados están totalmente de acuerdo con la lealtad 
comportamental que tienen con la empresa PROMART. 
 El 12,0% (45) de los encuestados están en desacuerdo con la lealtad comportamental 
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Tabla Nº 10: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión lealtad actitudinal 
LEALTAD ACTITUDINAL  Nº % 
Totalmente de acuerdo 142 38,0% 
De acuerdo 29 7,8% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 74 19,8% 
En desacuerdo 58 15,5% 
Totalmente en desacuerdo 71 19,0% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 10: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión lealtad actitudinal 
 
Fuente: Tabla Nº 10. 
Interpretaciones: 
 El 38,0% (142) de los encuestados están totalmente de acuerdo con la lealtad 
actitudinal que tienen con la empresa PROMART. 
 El 15,5% (58) de los encuestados están en desacuerdo con la lealtad actitudinal que 
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Tabla Nº 11: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión lealtad cognitiva 
LEALTAD COGNITIVA  Nº % 
Totalmente de acuerdo 142 38,0% 
De acuerdo 57 15,2% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 79 21,1% 
En desacuerdo 61 16,3% 
Totalmente en desacuerdo 35 9,4% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 11: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre la 
dimensión lealtad cognitiva 
 
Fuente: Tabla Nº 11. 
Interpretaciones: 
 El 38,0%  (142) de los encuestados están totalmente de acuerdo con la lealtad 
cognitiva que tienen con la empresa PROMART. 
 El 9,4% (35) de los encuestados están totalmente en desacuerdo con la lealtad 
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Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 12. 
Interpretaciones: 
 El mayor porcentaje en la escala totalmente de acuerdo es del indicador proceso de 
comportamiento y compra efectivo con un 38.0% (142) debido a que consideran a la 
empresa como su primera elección debido a que la empresa le proporciona garantía, 
calidad y un buen servicio, privilegios que no recibiría en otras empresas. 
 El menor porcentaje en la escala totalmente en desacuerdo es del indicador 
preferencia con 2,1% (8), debido a que creen que considerarían comprar en otras 
tiendas y no recomiendan a sus familiares o amigos. 
‐ OBJETIVO ESPECIFICO Nº 03: “Determinar la relación entre la variable 
marketing relacional y la dimensión lealtad comportamental en la empresa 
Promart Homecenter – Nuevo Chimbote,2018” 
Tabla Nº 12: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre los 
indicadores de la variable fidelización del cliente 
Figura Nº 12: Resultado de la opinión de los encuestados de la empresa Promart sobre 
los indicadores de la variable fidelización del cliente 
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Para responder dicha relación se realizó la prueba Chi-Cuadrado, dando como resultado lo 
siguiente: 
Tabla Nº 13: Análisis de Chi-cuadrado, relación entre Marketing Relacional y la 
dimensión lealtad comportamental 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica (2 
caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 351,341a 16 ,000 
N de casos válidos 374   









Se observa que el resultado de la relación de la variable marketing relacional y la dimensión 
lealtad comportamental, da como resultado un nivel de significancia de 0,000 la cual es 
menor que 0,05. Por ende refleja que si existe una relación entre la variable marketing 
relacional y la dimensión lealtad comportamental. 
‐ OBJETIVO ESPECIFICO Nº 04: “Determinar la relación entre la variable 
marketing relacional y la dimensión lealtad actitudinal en la empresa Promart 
Homecenter – Nuevo Chimbote,2018” 




Para responder dicha relación se realizó la prueba Chi-Cuadrado, dando como resultado lo 
siguiente: 
Tabla Nº 14: Análisis de Chi-cuadrado, relación entre Marketing Relacional y la 
dimensión lealtad actitudinal 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica (2 
caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 247,995a 16 ,000 
N de casos válidos 374   









Se observa que el resultado de la relación de la variable marketing relacional y la dimensión 
lealtad actitudinal, da como resultado un nivel de significancia de 0,000 la cual es menor que 
0,05.  Por ende refleja que si existe una relación entre la variable marketing relacional y la 
dimensión lealtad actitudinal. 
‐ OBJETIVO ESPECIFICO Nº 05: “Determinar la relación entre la variable 
marketing relacional y la dimensión lealtad cognitiva en la empresa Promart 
Homecenter – Nuevo Chimbote,2018” 
Figura Nº 14: Análisis de Chi-cuadrado, relación entre Marketing Relacional y la 
dimensión lealtad actitudinal 
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Para responder dicha relación se realizó la prueba Chi-Cuadrado, dando como resultado lo 
siguiente: 
Tabla Nº 15: Análisis de Chi-cuadrado, relación entre Marketing Relacional y la 
dimensión lealtad cognitiva 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica (2 
caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 320,517a 16 ,000 
N de casos válidos 374   
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 









Se observa que el resultado de la relación de la variable marketing relacional y la dimensión 
lealtad cognitiva, da como resultado un nivel de significancia de 0,000 la cual es menor que 
0,05.  Por ende refleja que si existe una relación entre la variable marketing relacional y la 
dimensión lealtad cognitiva. 
Figura Nº 15: Análisis de Chi-cuadrado, relación entre Marketing Relacional y la 
dimensión lealtad cognitiva 
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IV.  DISCUSIÓN: 
Orue & Gonzáles (2017) en su investigación “Marketing relacional y fidelización de los 
clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C – Lima 2017”, presentaron que existe 
un correlación altamente positiva y significativa en sus variables de estudio, y uno de 
los motivos es debido si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca 
en solucionarlo y brindarle resultados positivos a los clientes, obteniendo un nivel 
promedio de 80.2% en su dimensión confianza, el cual consideraron de importancia para 
el marketing relacional; este resultado coincide con la presente investigación ya que, los 
clientes de la empresa Promart, también sienten confianza ante la empresa obteniendo 
en una escala de medio a más un promedio de 81.55%, y basándonos en la teoría de 
Ganesan (1994) identificó a la confianza desde dos componentes los cuales son la 
credibilidad y la benevolencia; y debido a los resultados de la preguntas  N° 10, 11, 12, 
13 que se encuentran en las Tablas Nº 25, 26, 27 y 28 respectivamente, los clientes 
afirmaron que los colaboradores son comprensivos, tolerantes y honestos, y que también 
se enfocan en brindarles soluciones positivas y confiables.  
Por otro lado García  (2014) en su investigación “El marketing relacional y la 
fidelización de clientes de la empresa Humberto en Chimbote y Nuevo Chimbote – 
2014” concluyó que el nivel de marketing relacional fue bajo con un 43% debido a que 
la empresa no aplica estrategias de promoción, publicidad, precio entre otros y que el 
nivel de fidelización de los clientes es medio con un 51% debido a que los clientes no 
se encuentran satisfechos con la atención recibida; lo cual hizo que aplicando la prueba 
Chi Cuadrado mostró como resultado 0.062 lo que significó que no existe relación entre 
dichas variables. Se contrastó que estos resultados son distintos a la presente 
investigación debido a que el nivel de marketing relacional de una escala de medio a 
más es un porcentaje de 61,2% (Tabla Nº 02), para tal efecto Morgan & Hunt (1994) 
afirmaron que el marketing de relaciones son las actividades de marketing dirigidas al  
establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios relacionales exitosos. 
También los autores ya mencionados, determinaron cuatro dimensiones: la confianza, 
el compromiso, la satisfacción y las intenciones de consumo, los cuales fueron utilizados 
para la elaboración del instrumento de investigación (el cuestionario); y para el nivel de 
fidelización del cliente de una escala de medio a más es un porcentaje de 64,1% (Tabla 
Nº 08); nos basamos en los autores Czepiel y Gilmore (1987), citado por Setó (2004), 
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quienes afirmaron que la fidelidad sirve para capturar fenómenos de comportamiento de 
frecuencia de compras mientras otros incorporaron un elemento actitudinal reflejando 
la preferencia. Por los motivos antes mencionados, y luego que se aplicó la prueba de 
hipótesis resulto que existe relación entre las variables de estudio (Tabla Nº 01). 
También se puso en evidencia que los clientes de la empresa Promart son muy frecuentes 
en la compra de sus productos (Tabla Nº 40) y que la buena atención y la confianza que 
le brinda la empresa son factores importantes al momento de decidir comprar algún 
producto (Tabla Nº 33 y 34) además, se evidenció que existe una alta tendencia de 
recomendación de los productos que brinda dicha empresa (Tabla Nº 35) y que 
consideran que dicha empresa le proporciona garantía, calidad, y un buen servicio, 
privilegios que no recibiría si se cambiaran a otra empresa (Tabla Nº 39) estos factores 
son muy importantes debido a que los clientes se encuentras fidelizados con la empresa 
Promart debido a que dicha empresa está aplicando de forma correcta el Marketing 
Relacional lo cual hace que los clientes se encuentren fidelizados. Esta información 
también se puede corroborar con Orue y Gonzales (2017) en su investigación 
“Marketing relacional y fidelización de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana 
S.A.C. – Lima, 2017”, en donde obtuvieron un nivel promedio de 71,6% en lealtad 
comportamental en donde median la frecuencia y la decisión de compra en el cual se 
observó que los clientes les va bien con los productos que reciben y que son muy 
frecuentes en comprar en dicho establecimiento por la atención que le brindan además 
obtuvieron un nivel promedio de 75,8% en una de sus dimensiones de fidelización que 
fue lealtad actitudinal allí los clientes consideran a laboratorios Biosana como su 
primera opción como proveedor y un nivel promedio de 73,7% en lealtad cognitiva ya 
que la empresa les proporcionan determinados privilegio a sus clientes que en otras 
empresas no recibirían si se cambiaran a otra. Estos resultados también ponen en 
evidencia que los clientes se encuentran fidelizados con Laboratorios Biosana debido a 
que han sabido manejar muy bien la buena atención, los productos de calidad y ofrecer 
determinados privilegios a sus clientes lo cual hace que se encuentren fidelizados.  
Además dichos autores concluyeron como ya se ha mencionado anteriormente la 
confianza que genera la empresa hacia sus clientes es un factor importante, debido a que 
si existe una inconformidad con el producto, la empresa trata de solucionarlo además 
ellos sienten que la empresa es transparente al momento de venderle los productos 
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informándoles los beneficios y contras de los mismos. Esta información se puede 
corroborar en la Tabla Nº 27 a una escala de medio a más donde se obtuvo un 86,9% 
sienten los clientes que la empresa se enfoca a solucionar los problemas en caso de que 
exista una inconformidad con los productos. Este aspecto es de importancia debido a 
que la confianza que genera una empresa hacia el cliente hace que se establezcan fuertes 
lazos de relación con ellos, debido a que se sentirán seguros de lo que están comprando. 
Por otro lado dichos autores también concluyen que la satisfacción de los clientes con 
la de la empresa Biosana S.A.C. fue de 77,4% debido a que lo relacionan con los 
productos de calidad y con los precios que les ofrecen; lo cual también se puede 
corroborar con la presente investigación debido a que en la Tabla Nº 04 a una escala de 
medio a más se obtuvo un 67,3% en el nivel de satisfacción de los clientes y que en la 
Tabla Nº 22 a una escala de media a más se obtuvo un 86,6% en cuanto a las ofertas y 
descuentos que le ofrecen la empresa Promart lo cual les resulta una experiencia 
agradable y que en la Tabla Nº 23 a una escala de media a más se obtuvo un 83,2% en 
cuanto si los productos cumplen con las expectativas y requerimientos de los clientes. 
Por otro lado Castillo (2015) en su investigación “Estrategias de Marketing Relacional 
y la Fidelización de los clientes  de la empresa Chimú agropecuaria S.A. – Trujillo. 
2015”, concluyó que la fidelización con los clientes es buena y genera una buena 
relación de lealtad de compra así como también gana referidos por medio de la 
recomendación. Ya que el 100% de los encuestados afirmaron que si recomendarían 
dichos productos de esa empresa. Esto se puede corroborar en la Tabla Nº 35 a una 
escala de media a más se obtuvo un 89,6%  en la cual los clientes si recomendarían a 
sus amigos y familiares que adquieran los productos y servicios que brinda la empresa 
Promart Homecenter. Además se puede confirmar con el autor Schnarch (2011) en 
donde nos menciona que uno de los beneficios de clientes fidelizados es que los 
consumidores actúan como prescriptores es decir que se comunican con demás personas 
recomendando a cerca de los beneficios que brinda una empresa de otra.  
Por último Day (1999) manifiesta que la fidelidad es una sensación de apego y afinidad 
a los productos o servicios de una empresa. Este concepto se puede corroborar con la 
Tabla Nº 17 a una escala de media a más se obtuvo un 69,2% en donde los clientes creen 
que la empresa ha creado en ellos un vínculo emocional como para siempre elegir a 
Promart y en la Tabla Nº 18 a una escala de media a más se obtuvo un 78,6% en donde 
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Las conclusiones que son presentadas a continuación, han sido realizadas a partir de los 




5.1. Se concluye de acuerdo a la prueba de hipótesis de independencia Chi Cuadrado 
entre las variables Marketing Relacional y Fidelización de los clientes, según el 
valor obtenido de Chi Cuadrado de 394.592, con 16 grados de libertad y un nivel 
de significancia de 0.000, lo cual es menor que 0.05, por ende se aprueba la 
hipótesis alternativa, es decir existe relación entre las variables de estudio lo cual la 
empresa está aplicando de manera correcta el marketing relacional lo que trae 
consigo que los clientes se fidelicen con la empresa. (Tabla Nº 01) 
 
5.2. Se concluye que el 22.5% (84) y el 23.5% (88) de los encuestados están “totalmente 
de acuerdo” y “de acuerdo”  respectivamente con el marketing relacional que posee 
la empresa Promart (Tabla Nº 02), y esto se debe a que la empresa utiliza diferentes 
estrategias para mantener una relación estrecha con el cliente. La dimensión 
compromiso con un 26,2% (98) y 33.7% (126) de los encuestados están “totalmente 
de acuerdo” y “de acuerdo” respectivamente debido a que  se sienten contentos con 
adquirir los productos o sienten un apego emocional con la empresa (Tabla N° 03), 
también el 20.3% (76) “están “totalmente de acuerdo” con la dimensión satisfacción 
debido a que se encuentran satisfechos con los productos y la atención que les 
brindan (Tabla N°04) , además el 37,4% (140) están “totalmente de acuerdo” con 
la dimensión confianza debido a que la empresa da respaldo a sus clientes ante una 
inconformidad con el producto (Tabla N° 05). Factores que hacen que la empresa 
cree un vínculo fuerte con los clientes para que ellos tengan una visita y compra 
frecuente. Entre sus indicadores más importantes de dicha variable es la expectativa 
y es que el 41,4% (155) están “totalmente de acuerdo” con dicho indicador debido 
a que la empresa si cubrió dichas expectativas que tenían antes de visitar el 
establecimiento (Tabla N°  07). 
 
5.3. Se concluye que el 27.5% (103) y el 12.5% (48) de los encuestados están 
“totalmente de acuerdo” y “de acuerdo” respectivamente con la variable 
fidelización de los clientes (Tabla Nº 08) esto se debe a que la empresa está 
aplicando correctamente el Marketing Relacional con los clientes. La dimensión 
lealtad actitudinal y lealtad cognitiva el 38.0% (142) están “totalmente de acuerdo” 
debido a que los clientes recomiendan y prefieren comprar en la empresa Promart 
(Tabla N° 10 y 11), además demás entre sus indicadores que más resaltó fue el 
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proceso de comportamiento y compra efectivo con un 38.0%(142) debido a que los 
clientes están “totalmente de acuerdo” en que la empresa Promart les brinda ciertos 
privilegios de los cuales en otra empresa tal vez no recibirían (Tabla N° 12). 
  
5.4. De acuerdo al tercer objetivo específico, que fue determinar la relación entre la 
variable marketing relacional y la dimensión lealtad comportamental, se concluye 
de acuerdo al valor obtenido de Chi Cuadrado de 351.341, con 16 grados de libertad 
y un nivel de significancia de 0.000, lo cual es menor que 0.05, demuestra que existe 
relación entre la variable marketing relacional y la dimensión lealtad 
comportamental (Tabla Nº 13), esto se debe debido a que la empresa brinda una 
buena atención lo cual influye en la decisión de compra de los clientes con un 75.1% 
(281) además que la empresa genera  confianza lo que motiva a realizar también las 
compras de los clientes con un 66% (247). (Tabla N° 12) 
  
5.5. De acuerdo al cuarto objetivo específico, que fue determinar la relación entre la 
variable marketing relacional y la dimensión lealtad actitudinal, se concluye de 
acuerdo al valor obtenido de Chi Cuadra de 247.995, con 16 grados de libertad y 
un nivel de significancia de 0.000, lo cual es menor que 0.05, demuestra que existe 
relación entre la variable marketing relacional y la dimensión lealtad actitudinal 
(Tabla Nº 14), esto se debe a que los clientes se encuentran satisfechos por el 
marketing relacional que aplica la empresa con los clientes lo cual hace que 
recomienden los clientes con un 87.4% (327) y prefieran la empresa Promart con 
un 83.2% (311). (Tabla N° 12) 
  
5.6. De acuerdo al último objetivo específico, que fue determinar la relación entre la 
variable marketing relacional y la dimensión lealtad cognitiva, se concluye de 
acuerdo al valor obtenido de Chi Cuadrado de 320,517, con 16 grados de libertad y 
un nivel de significancia de 0.000, lo cual es menor que 0.05, demuestra que existe 
relación entre la variable marketing relacional y la dimensión lealtad cognitiva 
(Tabla Nº15), esto se debe a que la empresa proporciona garantía, calidad y un buen 
servicio, privilegios que tal vez no recibirían si se van a comprar en otras empresas 


























Al haber finalizado el estudio y luego de haber analizado a fondo los resultados 
obtenidos en la presente investigación se plantea las siguientes recomendaciones para la 
empresa Promart Homecenter en Nuevo Chimbote. 
6.1. En vista de que se ha determinado que hay relación entre el Marketing Relacional 
y la Fidelización de los clientes en la empresa Promart, se recomienda a la misma 
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empresa, en cuanto a la variable marketing relacional, mejorar la dimensión 
satisfacción, ya que a comparación de los otros indicadores de la misma variable, 
éste tiene el menor porcentaje, esto significa que la experiencia de compra de los 
clientes no fue ni buena ni mala, para poder tener aún más una buena experiencia 
de compra se recomendaría seguir capacitando al personal para que la atención al 
cliente sea buena, además se debe tener en consideración que es una empresa que 
se está posicionando poco a poco en el mercado local y está conociendo mejor el 
mercado. 
                                                                                                                                   
6.2. Se recomienda al área de marketing de la empresa Promart de Nuevo Chimbote, 
implementar la herramienta tecnológica CRM (Gestión de Relaciones con los 
Clientes), la cual consiste en crear una base de datos que registre la información 
personal importante de los clientes potenciales, ya que, permitirá brindar un servicio 
totalmente personalizado enfocado en los “gustos y preferencias” de los clientes 
para atraerlos, recuperarlos, retenerlos y fidelizarlos, es decir utilizando la 
personalización debido a que es un factor importante dentro de la fidelización. Por 
tal recomendación nos basamos en el indicador frecuencia de compra, en donde a 
comparación de los demás indicadores de la variable fidelización éste tiene un 66% 
(247) lo cual es bajo, al tener una mejor personalización podría aumentar la 
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES DE LA UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO – 
FILIAL CHIMBOTE 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
Reciba Usted nuestro cordial saludo: Le agradeceremos mucho por su participación aportando datos 
respondiendo a las preguntas del presente cuestionario, mediante el cual nos permitirá realizar 
nuestra tesis titulada: “MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE 
LA EMPRESA PROMART HOMECENTER, NUEVO CHIMBOTE – 2018” 
ENCUESTADORES: Quezada Miranda Carolina  / Ulloa Castillo Anthony      FECHA:     /      /2018 
INSTRUCCIONES: Marcar dentro del paréntesis con una “X” la alternativa correcta (solo una):  
LEYENDA: 1 (Totalmente en desacuerdo), 2 (En desacuerdo), 3 (Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo), 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo) 
I. DESARROLLO DE VARIABLES: 
VARIABLE MARKETING RELACIONAL 
      1 2 3 4 5 
1. ¿Me siento contento al adquirir los productos de la empresa PROMART, 
por el compromiso y la atención que me brindan? 
     
2. ¿La empresa PROMART ha creado en mi un vínculo emocional como 
para elegirlo siempre? 
     
3. ¿Siento un apego emocional por la empresa PROMART lo cual me incita 
seguir comprando? 
     
4. ¿Siento que la empresa PROMART se esfuerza en mantener una buena 
relación con el cliente? 
     
5. ¿Tuve una buena experiencia de compra en la empresa PROMART?      
6. ¿En la empresa PROMART entienden mis necesidades que requiero y 
me brindan un buen asesoramiento? 
     
7. ¿La empresa PROMART realiza ofertas y descuentos para ofrecer sus 
productos, lo cual resulta una experiencia agradable? 
     
8. ¿Creo que los productos y/o servicios cumplen con mis expectativas y 
requerimientos? 
     
9. ¿La atención que me brindaron fue de mi agrado, lo cual cumple mis 
expectativas y mejoraría mi relación con la empresa PROMART?  
     
10. ¿La compresión y tolerancia de los colaboradores de la empresa 
PROMART respaldan mi confianza? 
     
11. ¿Creo que la simpatía de los trabajadores de la empresa PROMART 
genera buenas relaciones? 
     
12. ¿Si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca en 
solucionarlo y brindarme resultados positivos y confiables? 
     
13. ¿Siento  que  el  vendedor o consultor de ventas es  honesto  respecto 
a  la  información  del producto? 
     
14. ¿Visito con frecuencia la tienda online de PROMART para enterarme de 
las nuevas ofertas y descuentos? 
     
15. ¿Visito frecuentemente la tienda de PROMART?      
VARIABLE FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
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      1 2 3 4 5 
16. ¿Compro con frecuencia en la tienda online de la empresa PROMART?  
        
17. ¿Compro con frecuencia en la empresa PROMART?   
        
18. ¿Creo que el buen trato o la buena atención que aplica la empresa 
PROMART influye en mi decisión de compra? 
 
        
19. ¿Creo que la confianza que me brinda la empresa motivan a realizar mis 
compras? 
 
        
20. ¿Recomiendo a mis amigos y familiares que adquieran los productos de 
la empresa PROMART? 
 
        
21. ¿Digo cosas positivas sobre la empresa PROMART?   
        
22. ¿No consideraría comprar en otra empresa que no sea PROMART?   
        
23. ¿Considero que la empresa PROMART es mi primera elección para 
adquirir ciertos productos del rubro de mejoramiento del hogar? 
 
        
24.  ¿La empresa PROMART me proporciona garantía, calidad y un buen 
servicio, privilegios que no recibiría si me cambiara a otra empresa? 
 






















I. DATOS INFORMATIVOS: 
 
1.1. Técnica: Encuesta. 
1.2. Tipo de Instrumento: Cuestionario. 
1.3. Lugar: Promart Homecenter – Nuevo Chimbote. 
1.4. Forma de aplicación: Individual. 
1.5. Autores: Quezada Miranda Carolina Ofelia y Ulloa Castillo Anthony 
Joaquin. 
1.6. Medición: Marketing relacional. 
1.7. Administración: Clientes de la empresa Promart Homecenter, Nuevo 
Chimbote.  
1.8. Tiempo de aplicación: 15 minutos. 
 
II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO: 
Identificar el Marketing Relacional que posee la empresa Promart Homecenter – 












FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
I. DATOS INFORMATIVOS: 
 
1.1. Técnica: Encuesta. 
1.2. Tipo de Instrumento: Cuestionario. 
1.3. Lugar: Promart Homecenter – Nuevo Chimbote. 
1.4. Forma de aplicación: Individual. 
1.5. Autores: Quezada Miranda Carolina Ofelia y Ulloa Castillo Anthony 
Joaquin. 
1.6. Medición: Fidelización de los clientes. 
1.7. Administración: Clientes de la empresa Promart Homecenter, Nuevo 
Chimbote.  
1.8. Tiempo de aplicación: 15 minutos. 
 
II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO: 
Determinar la fidelización de los clientes en la empresa Promart Homecenter – 















ANEXO Nº 04 
Confiabilidad de la variable marketing relacional: 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar Varianza 
Pregunta_01 15 3 5 3,67 ,724 ,524 
Pregunta_02 15 2 4 3,27 ,704 ,495 
Pregunta_03 15 2 4 3,33 ,617 ,381 
Pregunta_04 15 2 5 4,00 ,845 ,714 
Pregunta_05 15 3 5 4,13 ,915 ,838 
Pregunta_06 15 3 5 4,07 ,799 ,638 
Pregunta_07 15 2 5 3,87 ,915 ,838 
Pregunta_08 15 2 5 3,80 ,941 ,886 
Pregunta_09 15 3 5 4,00 ,756 ,571 
Pregunta_10 15 2 5 4,20 ,941 ,886 
Pregunta_11 15 3 5 3,93 ,594 ,352 
Pregunta_12 15 3 5 3,73 ,704 ,495 
Pregunta_13 15 3 5 3,80 ,676 ,457 
Pregunta_14 15 1 5 2,40 1,056 1,114 
Pregunta_15 15 2 5 3,47 ,743 ,552 
Suma 15 43,00 63,00 55,6667 7,33550 53,810 
N válido (por 
lista) 







En la tabla se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento que mide el grado de 
la variable marketing relacional a través de la prueba piloto. Se recolectó información de 15 
clientes de la empresa PROMART HOMECENTER, para luego ser analizados a través del 
coeficiente de alfa de Cronbach por ser preguntas con opciones de respuesta tipo escala de 
Likert (1 - 5). El estadístico es de 0,877 lo cual refleja una consistencia buena. 
 
Estadísticas de fiabilidad 




ANEXO Nº 05 
Confiabilidad de la variable fidelización de los clientes: 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar Varianza 
Pregunta_16 15 1 5 2,67 1,345 1,810 
Pregunta_17 15 1 5 3,20 1,265 1,600 
Pregunta_18 15 1 5 3,20 1,265 1,600 
Pregunta_19 15 2 5 3,47 ,915 ,838 
Pregunta_20 15 1 5 3,53 1,187 1,410 
Pregunta_21 15 2 4 3,20 ,676 ,457 
Pregunta_22 15 3 5 3,47 ,640 ,410 
Pregunta_23 15 1 5 2,60 1,183 1,400 
Pregunta_24 15 2 5 3,40 ,828 ,686 
Pregunta_25 15 2 5 3,33 1,047 1,095 
Suma 15 20,00 41,00 32,0667 7,17602 51,495 
N válido (por 
lista) 







En la tabla se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento que mide el grado de 
la variable fidelización del cliente a través de la prueba piloto. Se recolectó información de 
15 clientes de la empresa PROMART HOMECENTER, para luego ser analizados a través 
del coeficiente de alfa de Cronbach por ser preguntas con opciones de respuesta tipo escala 
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ANEXO Nº 06 
Tabla Nº 16: Opinión de los clientes encuestados sobre si se sienten contentos al adquirir los 
productos de la empresa PROMART por el compromiso y la atención que le brindan. 
 Opinión de los clientes al adquirir los productos de la 
empresa debido al compromiso y la atención brindada   
Pregunta Nº 01  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 45 12.0% 
De acuerdo 150 40.1% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 138 36.9% 
En desacuerdo 24 6.4% 
Totalmente en desacuerdo 17 4.5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 16. 
Interpretaciones: 
 El 40,1% (150) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que al adquirir los 
productos de la empresa se sienten contentos debido al compromiso y la atención que les 
brindaron.  
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 
al adquirir los productos de la empresa se sienten contentos debido al compromiso y la 







De acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
Opinión de los clientes al adquirir los productos de la empresa debido al 
compromiso y la atención brindada 
Figura Nº 16: Opinión de los clientes encuestados sobre si se sienten contentos al adquirir los 
productos de la empresa PROMART por el compromiso y la atención que le brindan 
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Tabla Nº 17: Opinión de los clientes encuestados sobre el vínculo emocional que les creo la 
empresa PROMART para ser elegida siempre por ellos 
 Opinión de los clientes sobre el vínculo 
emocional que les creo la empresa para ser 
elegida siempre por ellos 
Pregunta Nº 02  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 15 4.0% 
De acuerdo 122 32.6% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 122 32.6% 
En desacuerdo 107 28.6% 
Totalmente en desacuerdo 8 2.1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 17. 
Interpretaciones: 
 El 32,6% (122) de los encuestados respondieron que están de acuerdo, y ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo con el vínculo emocional que les creo la empresa PROMART para ser elegida 
siempre por ellos. 
 El 2,1% (8) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con el 







De acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
Opinión de los clientes sobre el vínculo emocional que les creo la empresa 
para ser elegida siempre por ellos
Figura Nº 17: Opinión de los clientes encuestados sobre el vínculo emocional que les creo la 
empresa PROMART para ser elegida siempre por ellos 
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Tabla Nº 18: Opinión de los clientes encuestados sobre si sintieron un apego emocional por la 
empresa PROMART lo cual les incitó seguir comprando 
Opinión de los clientes sobre si sintieron un 
apego emocional por la empresa lo cual les 
incitó seguir comprando  
Pregunta Nº 03  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 15 4.0% 
De acuerdo 106 28.3% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 174 46.5% 
En desacuerdo 56 15.0% 
Totalmente en desacuerdo 23 6.1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 18: Opinión de los clientes encuestados sobre si sintieron un apego emocional por la 
empresa PROMART lo cual les incitó seguir comprando 
 
Fuente: Tabla Nº 18. 
Interpretaciones: 
 El 46,5% (174) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
si sintieron un apego emocional por la empresa PROMART lo cual les incitó seguir 
comprando. 
 El 4,0% (15) de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo si sintieron 








De acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
Opinión de los clientes sobre si sintieron un apego emocional por la empresa 
lo cual les incitó seguir comprando
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Tabla Nº 19: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART se esfuerza en 
mantener una buena relación con ellos 
 Opinión sobre si la empresa se esfuerza en mantener 
una buena relación con el cliente 
Pregunta Nº 04 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 78 20,9% 
De acuerdo 192 51,3% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 9,9% 
En desacuerdo 50 13,4% 
Totalmente en desacuerdo 17 4,5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 19. 
Interpretaciones: 
 El 51,3% (192) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que la empresa si 
se esfuerza en mantener una buena relación con ellos. 
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 









De acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
Opinión sobre si la empresa se esfuerza en mantener una buena relación con 
el cliente
Figura Nº 19: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART se esfuerza en 
mantener una buena relación con ellos 
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Tabla Nº 20: Opinión de los clientes encuestados sobre si tuvieron una buena experiencia de 
compra en la empresa PROMART 
 Opinión de los clientes sobre si tuvieron una 
buena experiencia de compra en la empresa  
 Pregunta Nº 05 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 155 41.4% 
De acuerdo 101 27.0% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 92 24.6% 
En desacuerdo 9 2.4% 
Totalmente en desacuerdo 17 4.5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 20: Opinión de los clientes encuestados sobre si tuvieron una buena experiencia de 
compra en la empresa PROMART 
 
Fuente: Tabla Nº 20. 
Interpretaciones: 
 El 41,4% (155) de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con que 
tuvieron una buena experiencia de compra en la empresa PROMART.  
 El 2,4% (9) de los encuestados respondieron que están en desacuerdo con que tuvieron una 
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Tabla Nº 21: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART entienden las 
necesidades que requieren y si brindan un buen asesoramiento 
Opinión sobre si la empresa entiende las necesidades 
que requieren los clientes y si brindan un buen 
asesoramiento  
Pregunta Nº 06 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 134 35,8% 
De acuerdo 89 23,8% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 115 30,7% 
En desacuerdo 28 7,5% 
Totalmente en desacuerdo 8 2,1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 21: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART entienden las 
necesidades que requieren y si brindan un buen asesoramiento 
 
Fuente: Tabla Nº 21. 
Interpretaciones: 
 El 35,8% (134) de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con que la 
empresa si entiende las necesidades que requieren y les brindan un buen asesoramiento. 
 El 2,1% (8) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que la 
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clientes y si brindan un buen asesoramiento
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Tabla Nº 22: Opinión de los clientes encuestados sobre si les resultó una experiencia agradable 
las ofertas y descuentos que la empresa PROMART realiza  para ofrecer sus productos 
Opinión de los clientes sobre si les resultó una 
experiencia agradable las ofertas y descuentos 
que la empresa realiza para ofrecer sus productos 
 Pregunta Nº 07 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 131 35.0% 
De acuerdo 112 29.9% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 81 21.7% 
En desacuerdo 33 8.8% 
Totalmente en desacuerdo 17 4.5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 22. 
Interpretaciones: 
 El 35,0% (131) de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo que si les 
resultó una experiencia agradable las ofertas y descuentos que la empresa PROMART realiza  
para ofrecer sus productos.  
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo que si les 
resultó una experiencia agradable las ofertas y descuentos que la empresa PROMART realiza  








De acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
Opinión de los clientes sobre si les resultó una experiencia agradable las 
ofertas y descuentos que la empresa realiza para ofrecer sus productos
Figura Nº 22: Opinión de los clientes encuestados sobre si les resultó una experiencia agradable 
las ofertas y descuentos que la empresa PROMART realiza para ofrecer sus productos 
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Tabla Nº 23: Opinión de los clientes encuestados sobre si los productos y/o servicio cumplen con 
sus expectativas y requerimientos 
 Opinión sobre si los productos y/o servicio 
cumplen con las expectativas y requerimientos 
de los clientes 
Pregunta Nº 08  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 65 17.4% 
De acuerdo 164 43.9% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 82 21.9% 
En desacuerdo 54 14.4% 
Totalmente en desacuerdo 9 2.4% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 23. 
Interpretaciones: 
 El 43,9% (164) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que los productos 
y/o servicio cumplen con sus expectativas y requerimientos. 
 El 2,4% (9) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que los 
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Opinión sobre si los productos y/o servicio cumplen con las expectativas y 
requerimientos de los clientes
Figura Nº 23: Opinión de los clientes encuestados sobre si los productos y/o servicio cumplen con 
sus expectativas y requerimientos 
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Tabla Nº 24: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART les brindaron 
una buena atención lo cual cumple con sus expectativas 
Opinión sobre si la empresa brindan un buena atención 
lo cual cumple con las expectativas de los clientes  
Pregunta Nº 09 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 128 34,2% 
De acuerdo 154 41,2% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 66 17,6% 
En desacuerdo 9 2,4% 
Totalmente en desacuerdo 17 4,5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Fuente: Tabla Nº 24. 
Interpretaciones: 
 El 41,2% (154) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que la empresa si 
brinda una buena atención lo cual cumple con sus expectativas. 
 El 2,4% (9) de los encuestados respondieron que están en desacuerdo con que la empresa no 
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Opinión sobre si la empresa brindan una buena atencion lo cual cumple con las 
expectativas de los clientes
Figura Nº 24: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART les brindaron una 
buena atención lo cual cumple con sus expectativas 
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Tabla Nº 25: Opinión de los clientes encuestados sobre si la comprensión y tolerancia de los 
colaboradores de la empresa PROMART respaldan su confianza 
Opinión sobre si la comprensión y tolerancia de los 
colaboradores de PROMART respaldan su confianza  
 Pregunta Nº 10 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 133 35.6% 
De acuerdo 137 36.6% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 70 18.7% 
En desacuerdo 26 7.0% 
Totalmente en desacuerdo 8 2.1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
  
Fuente: Tabla Nº 25. 
Interpretaciones: 
 El 36,6% (137) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que la 
comprensión y tolerancia de los colaboradores de la empresa PROMART respaldan su 
confianza. 
 El 2,1% (8) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que la 
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colaboradores de PROMART respaldan su confianza
Figura Nº 25: Opinión de los clientes encuestados sobre si la comprensión y tolerancia de los 
colaboradores de la empresa PROMART respaldan su confianza 
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Tabla Nº 26: Opinión de los clientes encuestados sobre si creen que la simpatía de los trabajadores 
de la empresa PROMART generan buenas relaciones 
 Opinión de los clientes sobre si creen que la simpatía de 
los trabajadores de la empresa generan buenas relaciones 
 Pregunta Nº 11  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 63 16.8% 
De acuerdo 199 53.2% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 95 25.4% 
En desacuerdo 9 2.4% 
Totalmente en desacuerdo 8 2.1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 26. 
Interpretaciones: 
 El 53,2% (199) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que la simpatía 
de los trabajadores de la empresa PROMART generan buenas relaciones.  
 El 2,1% (8) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que la 
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Figura Nº 26: Opinión de los clientes encuestados sobre si creen que la simpatía de los trabajadores 
de la empresa PROMART generan buenas relaciones 
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Tabla Nº 27: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART se enfoca en 
solucionar problemas en caso de que haya inconformidad con los productos 
 Opinión sobre si la empresa se enfoca en solucionar 
problemas en caso de que haya inconformidad con los 
productos 
Pregunta Nº 12 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 55 14,7% 
De acuerdo 135 36,1% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 135 36,1% 
En desacuerdo 32 8,6% 
Totalmente en desacuerdo 17 4,5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 27: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART se enfoca en 
solucionar problemas en caso de que haya inconformidad con los productos 
 
Fuente: Tabla Nº 27. 
Interpretaciones: 
 El 36,1% (135) de los encuestados respondieron que están de acuerdo y ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo con que la empresa si se enfoca en solucionar problemas en caso de que haya 
inconformidad con los productos. 
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 
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Tabla Nº 28: Opinión de los clientes encuestados sobre si sienten que el consultor de ventas es 
honesto respecto a la información del producto 
Opinión de los clientes sobre si sienten que el consultor 
de ventas es honesto respecto a la información del 
producto  
 Pregunta Nº 13  
Nº % 
 
Totalmente de acuerdo 43 11.5%  
De acuerdo 187 50.0%  
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 118 31.6%  
En desacuerdo 9 2.4%  
Totalmente en desacuerdo 17 4.5%  
TOTAL 374 100%  
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 28: Opinión de los clientes encuestados sobre si sienten que el consultor de ventas es 
honesto respecto a la información del producto 
 
Fuente: Tabla Nº 28. 
Interpretaciones: 
 El 50,0% (187) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que si sienten que 
el consultor de ventas es honesto respecto a la información del producto. 
 El 2,4% (9) de los encuestados respondieron que están en desacuerdo con que si sienten que 
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Tabla Nº 29: Opinión de los clientes encuestados sobre si visitan con frecuencia la tienda Online 
de PROMART para enterarse de las nuevas ofertas y descuentos 
Opinión de los clientes sobre si visitan con frecuencia la 
tienda Online para enterarse de las nuevas ofertas y 
descuentos 
Pregunta Nº 14  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 39 10.4% 
De acuerdo 22 5.9% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 123 32.9% 
En desacuerdo 104 27.8% 
Totalmente en desacuerdo 86 23.0% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 29: Opinión de los clientes encuestados sobre si visitan con frecuencia la tienda Online 
de PROMART para enterarse de las nuevas ofertas y descuentos 
 
Fuente: Tabla Nº 29. 
Interpretaciones: 
 El 32,9% (123) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que visitan frecuentemente la tienda Online de PROMART para enterarse de las nuevas 
ofertas y descuentos. 
 El 5,9% (22) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que visitan 
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Tabla Nº 30: Opinión de los clientes encuestados sobre si visitan frecuentemente la empresa 
PROMART 
 Opinión sobre si visitan frecuentemente la empresa 
PROMART 
Pregunta Nº 15 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 17 4,5% 
De acuerdo 135 36,1% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 160 42,8% 
En desacuerdo 45 12,0% 
Totalmente en desacuerdo 17 4,5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 30: Opinión de los clientes encuestados sobre si visitan frecuentemente la empresa 
PROMART 
 
Fuente: Tabla Nº 30. 
Interpretaciones: 
 El 42,8% (160) de los encuestados respondieron que están  ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que si visitan la empresa PROMART frecuentemente. 
 El 4,5% (17) de los encuestados  respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 









De acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
Opinión sobre si visitan frecuentemente la empresa PROMART
88 
 
Tabla Nº 31: Opinión de los clientes encuestados sobre si compran con frecuencia en la tienda 
Online de la empresa PROMART 
 Opinión de los clientes sobre si compran con frecuencia 
en la tienda Online de la empresa  
Pregunta Nº 16  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 32 8.6% 
De acuerdo 44 11.8% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 61 16.3% 
En desacuerdo 146 39.0% 
Totalmente en desacuerdo 91 24.3% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 31: Opinión de los clientes encuestados sobre si compran con frecuencia en la tienda 
Online de la empresa PROMART 
 
Fuente: Tabla Nº 31. 
Interpretaciones: 
 El 39,0% (146) de los encuestados respondieron que están en desacuerdo, que si compran 
con frecuencia en la tienda Online de la empresa PROMART. 
 El 8,6% (32) de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo, con que si 
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Tabla Nº 32: Opinión de los clientes encuestados sobre si compran frecuentemente en la empresa 
PROMART 
 Opinión de los clientes encuestados sobre si compran 
frecuentemente en la empresa PROMART 
Pregunta Nº 17 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 55 14,7% 
De acuerdo 91 24,3% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 117 31,3% 
En desacuerdo 84 22,5% 
Totalmente en desacuerdo 27 7,2% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 32: Opinión de los clientes encuestados sobre si compran frecuentemente en la empresa 
PROMART 
 
Fuente: Tabla Nº 32. 
Interpretaciones: 
 El 31,3% (117) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que si compran frecuentemente en la empresa PROMART. 
 EL 7,2% (27) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 
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Tabla Nº 33: Opinión de los clientes encuestados sobre que el buen trato o la buena atención que 
aplica la empresa PROMART influye en la decisión de compra de ellos 
Opinión de los clientes sobre que el buen trato que 
aplica la empresa PROMART influye en la decisión de 
compra de ellos. 
 Pregunta Nº 18 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 59 15.8% 
De acuerdo 123 32.9% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 102 27.3% 
En desacuerdo 64 17.1% 
Totalmente en desacuerdo 26 7.0% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 33: Opinión de los clientes encuestados sobre que el buen trato o la buena atención que 
aplica la empresa PROMART influye en la decisión de compra de ellos 
 
Fuente: Tabla Nº 33. 
Interpretaciones: 
 El 32,9% (123) de los encuestados respondieron que están de acuerdo que el buen trato o la 
buena atención que aplica la empresa PROMART influye en la decisión de compra de ellos. 
 El 7,0% (26) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo que el 
buen trato o la buena atención que aplica la empresa PROMART influye en la decisión de 
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Tabla Nº 34: Opinión de los clientes encuestados sobre si creen que la confianza que brinda la 
empresa PROMART motivan a realizar sus compras 
Opinión sobre si creen que la confianza que brinda la 
empresa PROMART motivan a realizar sus compras  
Pregunta Nº 19 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 97 25,9% 
De acuerdo 105 28,1% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 100 26,7% 
En desacuerdo 55 14,7% 
Totalmente en desacuerdo 17 4,5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 34: Opinión de los clientes encuestados sobre si creen que la confianza que brinda la 
empresa PROMART motivan a realizar sus compras 
 
Fuente: Tabla Nº 34. 
Interpretaciones: 
 El 28,1% (105) de los encuestados respondieron que están de acuerdo con que si creen que 
la confianza que brinda la empresa PROMART motivan a realizar sus compras.  
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 
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Tabla Nº 35: Opinión de los clientes encuestados sobre si recomiendan a sus amigos y familiares 
que adquieran los productos de la empresa PROMART 
 Opinión sobre si recomiendan a sus amigos y familiares 
que adquieran los productos de la empresa PROMART 
Pregunta Nº 20 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 92 24,6% 
De acuerdo 98 26,2% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 145 38,8% 
En desacuerdo 29 7,8% 
Totalmente en desacuerdo 10 2,7% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 35: Opinión de los clientes encuestados sobre si recomiendan a sus amigos y familiares 
que adquieran los productos de la empresa PROMART 
 
Fuente: Tabla Nº 35. 
Interpretaciones: 
 El 38,8% (145) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que si recomendarían a sus amigos y familiares que adquieran los productos de la 
empresa PROMART. 
 El 2,7% (10) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 
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Tabla Nº 36: Opinión de los clientes encuestados sobre si dicen cosas positivas de la empresa 
PROMART 
Opinión de los clientes sobre si dicen cosas positivas de 
la empresa PROMART 
 Pregunta Nº 21 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 26 7.0% 
De acuerdo 86 23.0% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 221 59.1% 
En desacuerdo 24 6.4% 
Totalmente en desacuerdo 17 4.5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 36: Opinión de los clientes encuestados sobre si dicen cosas positivas de la empresa 
PROMART 
 
Fuente: Tabla Nº 36. 
Interpretaciones: 
 El 59,1% (221) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que si dicen cosas positivas de la empresa PROMART 
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 
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Tabla Nº 37: Opinión de los clientes encuestados sobre que no considerarían comprar en otra 
empresa que no sea PROMART 
Opinión de los clientes sobre que no considerarían 
comprar en otra empresa que no sea PROMART  
 Pregunta Nº 22 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 10 2.7% 
De acuerdo 110 29.4% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 236 63.1% 
En desacuerdo 10 2.7% 
Totalmente en desacuerdo 8 2.1% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
  
Fuente: Tabla Nº 37. 
Interpretaciones: 
 El 63,1% (236) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que no considerarían comprar en otra empresa que no sea PROMART. 
 El 2,1% (8) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que no 
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Figura Nº 37: Opinión de los clientes encuestados sobre que no considerarían comprar en otra 
empresa que no sea PROMART 
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Tabla Nº 38: Opinión de los clientes encuestados sobre si consideran a la empresa PROMART 
como primera elección  para adquirir productos del rubro de mejoramiento del hogar 
Opinión de los clientes sobre si consideran a la empresa 
como primera elección  para adquirir productos del 
rubro de mejoramiento del hogar  
 Pregunta Nº 23 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 15 4.0% 
De acuerdo 68 18.2% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 132 35.3% 
En desacuerdo 114 30.5% 
Totalmente en desacuerdo 45 12.0% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 38: Opinión de los clientes encuestados sobre si consideran a la empresa PROMART 
como primera elección  para adquirir productos del rubro de mejoramiento del hogar 
 
Fuente: Tabla Nº 38. 
Interpretaciones: 
 El 35,3% (132) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que si consideran a la empresa PROMART como primera elección para adquirir 
productos del rubro de mejoramiento del hogar. 
 El 4,0% (15) de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con que si 
consideran a la empresa PROMART como primera elección para adquirir productos del 
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Tabla Nº 39: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART proporciona 
garantía, calidad y un buen servicio, privilegios que no recibiría si se cambiara a otra empresa 
Opinión sobre si la empresa PROMART proporciona 
garantía, calidad y un buen servicio, privilegios que no 
recibirían en otras empresas  
Pregunta Nº 24 
Nº % 
Totalmente de acuerdo 58 15,5% 
De acuerdo 92 24,6% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 189 50,5% 
En desacuerdo 18 4,8% 
Totalmente en desacuerdo 17 4,5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
Figura Nº 39: Opinión de los clientes encuestados sobre si la empresa PROMART proporciona 
garantía, calidad y un buen servicio, privilegios que no recibiría si se cambiara a otra empresa 
 
Fuente: Tabla Nº 39. 
Interpretaciones: 
 El 50,5% (189) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que la empresa PROMART si proporciona garantía, calidad y un buen servicio, 
privilegios que no recibiría en otra empresa. 
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 
la empresa PROMART no proporciona garantía, calidad y un buen servicio, privilegios que 
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Tabla Nº 40: Opinión de los encuestados sobre si les gusta ser clientes frecuentes de la empresa 
PROMART 
 Opinión de los encuestados sobre si les gusta 
ser clientes frecuentes de la empresa 
Pregunta Nº 25  
Nº % 
Totalmente de acuerdo 43 11.5% 
De acuerdo 92 24.6% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 143 38.2% 
En desacuerdo 79 21.1% 
Totalmente en desacuerdo 17 4.5% 
TOTAL 374 100% 
Fuente: Clientes de la empresa Promart. 
 
Fuente: Tabla Nº 40. 
Interpretaciones: 
 El 38,2% (143) de los encuestados respondieron que están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
con que si les gusta ser clientes frecuentes de la empresa PROMART. 
 El 4,5% (17) de los encuestados respondieron que están totalmente en desacuerdo con que 









De acuerdo Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
Opinión de los encuestados sobre si les gusta ser clientes frecuentes de la 
empresa



























































































































ANEXO 09: AUTORIZACIÓN DE VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN 
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